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Pazarlama ve Lojistik iliskisine Yoénelik Kavramsal Bir inceleme:

Pazarlama Lojistigi

Muhammet Mustafa AKKAN2

0z

Son yillarda, etkin lojistigin pazarlama stratejisinin rekabet tstiinliigii elde
etmeyi saglayan cok onemli bir pargasi oldugunu organizasyonlar fark
etmeye baslamislardir. Lojistik ve pazarlama arasindaki entegrasyonun bir
ciktisi ise, pazarlama lojistigi olarak ifade edilen kavramdir. Bu ¢alismanin
temel amaci pazarlama ve lojistik islevlerinin entegre ¢alismasi gerektigini
vurgulayan pazarlama lojistigi kavramini incelemektir. Calisma kapsaminda
pazarlama ve lojistik kavramlar1 hakkinda detayli olarak bilgi verilmis, iki
olgu arasindaki ayrimin altinda yatan nedenler ifade edilmistir. Pazarlama
ve lojistik entegrasyonundan hareketle pazarlama lojistigi kavrami biitiinctil
bir bakis acisiyla ele alinmis ve tartisilmistir. Calismanin son béliimiinde ise
dogru ve isleyen bir pazarlama lojistigi sistemi kurulabilmesi icin
organizasyonlara onerilerde bulunulmustur.

Anahtar Kelimeler:
Pazarlama,

Lojistik,

Miisteri iliskileri,
Dagitim Kanallari,
Pazarlama Lojistigi.

JEL
Siiflandirmasi:
M16,M30,M31, L91,
R40

A Conceptual Analysis of the Relationship between Marketing and

Logistics: Marketing Logistics

Abstract

In recent years, organizations have begun to realize that effective logistics is
a very important part of their marketing strategy that enables them to gain
competitive advantage. An output of integration between logistics and
marketing is the concept expressed as marketing logistics. The main purpose
of this study is to review the concept of marketing logistics, which
emphasizes that marketing and logistics functions must work together.
Within the scope of the study, detailed information about the concepts of
marketing and logistics was given, and the reasons underlying the
distinction between the two cases were expressed. Based on the integration
of marketing and logistics, the concept of marketing logistics has been
handled and discussed from a holistic perspective. In the last part of the
study, suggestions were made to the organizations to establish an accurate
and functioning marketing logistics system.
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1. Giris

Glnlimiiziin rekabet¢i is ortaminda basarinin, biiylik ol¢lide firmalarin daha iyi
miisteri hizmeti sunmak icin geleneksel fonksiyonel sinirlar boyunca entegre olabilecekleri
seviyeye baglh oldugu 6ne siirtilmiistir. Musterilerin giderek daha fazla talep gormesi ile
firmalar, misteri hizmetlerine daha fazla 6nem vermektedir. Daha iyi miisteri hizmeti
diizeylerine ulasmak, departmanlar veya islevler arasinda birlikte c¢alismayl
gerektirmektedir. Bu kapsamda miisteri hizmetleri sunmak biiyiik 6l¢iide iki islevsel
olgunun alanidir: Pazarlama ve lojistik. Potansiyel hizmet iyilestirmelerinden tam anlamiyla
yararlanmak icin bir firmanin pazarlama ve lojistik fonksiyonlari arasinda is birligine dayali
entegrasyon gereklidir.

1980'li yillarda, pazarlama ve lojistik ayr1 gelisme ve evrim egilimleri olarak gozle
gorilir sekilde yogun bir biiylime yasamislardir. Bu, onlar1 bir sirkette kullanilan islevler
olarak ele almaktan ¢ok genisletilmis yonetim kavramlarina, ayni anda ¢ok sayida
potansiyel ve gercek kosullar ve alanlar yaratan bir degisiklik anlamina gelmektedir. Bir
yandan pazarlamanin biiylimesi bir sirkette pazar odakli yo6netime dogru
gerceklesmekteyken, diger yandan lojistigin boliimsel olarak biiytimesi ve gelismesi, tim
sirkete niifuz etmekte, mal ve bilgi icin entegre bir yonetim anlayisini ortaya ¢ikarmaktadir.

Pazarlamadan daha yeterli ve yenilik¢i iirlinler sunmanin yani sira arzulanan hedef
kitleyi etkin bir sekilde dikkate alan stratejiler gelistirmesi, halkla temas noktalari
olusturmasi, uzun vadede memnuniyet, sadakat ve iligkiler yaratmasi beklenmektedir. Bu
baglamda, tiiketicilerin iirtinleri “dogru yerde ve dogru zamanda, kararh bir satin alma
islemi gerceklestirmeleri gerektiginde” bulabilmeleri icin konfor ve rahatlik yaratmak daha
onemlidir (Carvalho ve Campomar, 2014: 104). Lojistik ise bu isleve sahiptir. Sirketlerdeki
rekabet glictline ve siirekli iyilestirmelere katkida bulunmak, kaynaklarini optimize etmek
ve ayni zamanda organizasyonun pazarlama faaliyetlerine fayda saglamak, miisterilerle
iligkilerin iyilestirilmesi ve onlarin ihtiyaclarina mimkiin olan en uygun sekilde cevap
vermek lojistigin calisma alanina girmektedir.

Lojistik giintimiiz kiiresel ekonomisinde ¢ok onemli bir rol oynamaktadir. Bu
kapsamda kiiresel gayrisafi hasila rakamlarina bakildiginda 2019 yil icin, 87,5, 2020 yih
icin 85,2 ve 2021 yih icin ise 96,2 trilyon Amerikan dolar1 olarak gerceklestigi
gorulmektedir. Lojistik sektdriiniin kiiresel gayrisafi hasila igerisindeki pay1 ise 2019 yih
icin 6, 2020 yili icin 5,57 ve 2021 yili icin 6,99 trilyon Amerikan dolar1 olarak
gerceklesmistir (Statista, 2022). 2024 yilina kadar sektor biyukligiiniin 6,88 trilyon
Amerikan dolarim gecmesi beklenmektedir (UTIKAD, 2021: 27). Uluslararasi ticaretin
ontindeki engellerin kaldirilmas, iilke pazarlarinda artan yabanci yatirimlar ve teknolojik
gelismeler uluslararasi ticaretin hacmini artirmistir. Boylelikle ulusal ekonomileri
birbirinden ayiran giimriik vergileri, kotalar ve sermaye kontrolleri gibi engeller ortadan
kalkmis; hizmetler, isglicii ve sermaye Ulkeler arasinda daha hizli ve kolay hareket eder hale
gelmistir. Dliinyanin herhangi bir noktasindan triin ulastirilmasinda, gerekli yerlerde
depolanmasinda, paketlenmesinde ve giimriiklenmesinde lojistik rol oynamaktadir.
Gelismis uluslararas1 lojistik altyapisi sirketlerin iiriinlerine olan talebi artiracak,
maliyetleri azaltacak, diinyanin her yerindeki miisterilere ulasmay1 kolaylastiracak, hizl
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ekonomik biiylimeye katki saglayacak ve talep ile arz arasindaki boslugu kapatacaktir
(World Bank, 2017). Lojistik, ayakta kalabilmek icin kiyasiya rekabet icinde olan, kaliteli
tirlinleri ucuza liretmenin ve bu lriinleri pazarlamanin yollarini arayan, kalite ve maliyet
acisindan basarili olmay1 amaglayanlar icin 6nemli bir rekabet giiciidiir.

Bu agidan bakildiginda lojistik ve pazarlama arasindaki entegrasyonun bir ¢iktis;,
pazarlama lojistigi olarak ifade edilen kavramdir. Pazarlama lojistigi, siparis edilen mallarin
zamaninda, uygun ulasim araglar1 kullanilarak, en hizli ve muhtemelen en ucuz sekilde
tedarik edilmesini garanti eden bir planlama ve eylem sistemi olarak tanimlanmaktadir
(Barcik ve Jakubiec, 2013: 6). Lojistik faaliyetlerin pazarlama ile is birligi icinde alinmasj,
teslimat ve dagitimda lojistik olan temas noktasi alaninda gergeklesmekte ve bir pazarlama
lojistigi yapisi olusturmaktadir.

Bu kapsamda yapilan bu c¢alismada pazarlama ve lojistik islevlerinin entegre
calismasi gerektigini vurgulayan pazarlama lojistigi kavrami ilizerinde durulmaktadir.
Calismada pazarlama ve lojistik olgularinin neden birlikte ve biitiinciil bir bakis acisiyla ele
alinmasi gerektiginin ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Ilgili literatiir incelendiginde
iilkemizde s6z konusu iki olguyu biitiinciil bir yaklasimla ele alan ve pazarlama lojistigi
kavrami altinda birlestiren bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Bu nedenle ilgili alanlarda
faaliyet gosteren arastirmacilar ve c¢alisanlar icin bu g¢alismanin yararli olacagina
inanilmaktadir.

2. Literatiir Taramasi

Igili literatiir incelendiginde hem pazarlama hem de lojistik olgularinin pek ¢ok farkli
yoni arastirma konusu olmustur. Bir organizasyon igerisindeki isbirligini (iki olgunun
birlikte ¢alismasi gerektigini) vurgulayan Ruekert ve Walker (1987), pazarlama hedeflerine
ulasmak icin pazarlamanin diger departmanlarla isbirligine dayali ve koordineli iliskilerinin
onemini vurgulamis, Coyle vd. (1992) ise lojistigin bir organizasyon i¢indeki iiretim,
pazarlama, satin alma ve insan kaynaklar1 yonetimi gibi bir dizi farkl alan ile etkilesime
girdigini ve en yaygin arayliziin pazarlama oldugunu ifade etmislerdir. Endustriyel lojistigin
nasil iyilestirilecegine iliskin olarak Abrahamsson ve Brege (2004), pazarlama stratejileri
ve operasyonlar arasindaki etkilesimi dinamik bir is ortaminin etkisi altinda
incelemislerdir. Kahn (1996), pazarlamanin diger isletme fonksiyonlariyla etkilesimini ele
almis, soz konusu etkilesimin departman performansi, sirket performansi ve diger
departmanlarla calismadaki memnuniyet gibi ¢esitli is performansi gostergeleriyle olumlu
bir sekilde iligkili oldugunu ortaya koymustur. Morash vd. (1997), lojistik, tretim,
pazarlama ve yeni liriin gelistirme arasindaki arayiizleri incelemis ve karsilastirmislardir.
Mentzer vd. (2008), pazarlama, lojistik, iiretim, operasyon yonetimi ve tedarik zinciri
yonetimi arasindaki islevsel alanlar, iliskileri ve kavramsal ortiismeleri vurgulayarak
tedarik zinciri yonetiminin tanim diyalogunu iyilestirmeyi amac¢lamislardir.

Bir organizasyon icindeki departmanlar arasi is birliginden ziyade, Remmel (1991),
pazarlama ve lojistik entegrasyonunu ayrica ele almis ve bu iki olguya dayal bir strateji
gelistirerek bilinmeyen bir gelecekte nasil rekabet edilecegine dair bir ¢ergeve sunmustur.
Bu strateji, ozellikle rakiplerden farklilasmanin yalnizca {istiin hizmet saglayarak elde
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edildigi rekabetci endiistriler icin gecerlidir. Ustiin hizmete ulasmanin yollari, lojistik ve
pazarlama islevinde yer almaktadir. Lojistik ve pazarlama arasindaki entegrasyonu rekabet
avantajlarini artirma yoniinden inceleyen Madhani (2017), lojistik ile pazarlamayi
biitiinlestirmek i¢in ¢esitli cerceveler sunmustur. Benzer sekilde, Murphy ve Poist (1992),
lojistik ve pazarlama arayiizii lizerine arastirma yapmislar ve pazarlama ve lojistik
arasindaki is birliginin, entegre bir lojistik sistemde daha da 6nemli hale geldigini ifade
etmislerdir. Pazarlama ve lojistik arasindaki yakin iligkiyi inceleyen Svensson (2002),
tedarik zinciri yonetiminin, lojistik teori ve uygulama alanindaki pazarlama konularinin
yeniden biitiinlesmesine katkida bulundugunu ifade etmistir.

Pazarlama ve lojistik arasindaki farkliliklara ve sorunlara odaklanan Salkovskaa vd.
(2013), bu disiplinlerin ortak isletme yonetimi sistemindeki roliinii tanimlamislardir.
Yazarlar, sirketin verimliliginin artmasi ve is birligi sinerjisi yoluyla rekabet giiciiniin
artirilmasi ile sonuc¢lanan pazarlama ve lojistigin etkin is birliginin gerekliligine dikkat
cekmislerdir. Tek (2013) ise pazarlama ve lojistik kavramlarina ve bunlarin iliskisine iliskin
olarak literatiirde siiregelen karisikliklarin c¢oziilmesine iliskin konular1 ele almis,
pazarlama ve lojistik terminolojisinin baglantisi ve karsilikli bagimliligi, dogru ve eksiksiz
analiz icin uygun yerlerine yerlestirilmelidir 6nermesinde bulunmustur. Konuya lojistik
hizmet saglayicilar1 goziinden bakan Bourlakis ve Melewar (2011), lojistik hizmet
saglayicilarinin pazarlama perspektiflerine iliskin ¢ikarimlarda bulunmuslardir. Jiittner vd.
(2010) ise pazarlama ve tedarik zinciri yonetimi arasindaki entegrasyon hakkindaki
literatiirii gozden gegirip yapilandirmis ve pazarlama ile tedarik zinciri stratejilerini entegre
etmek i¢in bir ¢erceve gelistirmislerdir.

Pazarlama ve lojistik arasindaki iliskiyi miisteri hizmetleri agisindan ele alan Grant
(2005), pazarlama ve lojistikteki iliskilerin dogasini ele almistir. Rinehart vd. (1989) ise
miisteri hizmetlerinin pazarlama ve lojistigi biitiinlestirmek i¢in kavramsal bir birlestirici
faktor oldugu goriisiinii savunmuslardir. Talep zinciri tasarimi, kapsamli bir pazar
anlayisina dayandigini ve farkli miisteri ihtiyaglarini etkin bir sekilde karsilayacak sekilde
yonetilmesi gerektigini vurgulayan Jittner vd. (2007), talep zinciri yonetimini deger
yaratmay ve pazarlama ve tedarik zinciri yetkinliklerini birlestirmeyi amaclayan yeni bir is
modeli olarak ortaya koymaktadir. Ote yandan Brkljac vd. (2013) ¢alismalarinda, miisteri
degerinin en verimli sekilde iletildigi pazar odakl bir tedarik zinciri stratejisinin 6nemini
vurgulamiglardir.

Pazarlama ve lojistik fonksiyonlarinin isletme performansi lizerindeki bireysel ve
ortak etkilerini inceleyen Sezen (2005), lojistik fonksiyonun operasyonlar ve pazarlama
fonksiyonlari ile tam bir koordinasyon icinde oldugunda elde edilen is performansinin,
fonksiyonlar daha az koordineli bir sekilde calistifi zaman performanstan istiin olup
olmadigini ortaya koymay1 amaglamistir. Schramm-Klein ve Morschett (2007) ise, lojistik
ve pazarlamanin genel sirket performansi i¢cin énemini incelemislerdir. Calismanin odak
noktasi lojistik ve pazarlama arasindaki iliskidir. Zira, organizasyon ici baglamda soz
konusu iki islevin farkl perspektifleri kisa vadeli hedefler arasinda catismaya yol agabilir.
Gimenez ve Ventura (2005), performans olgusunu lojistik kaynakl olarak ele almislar ve
lojistik-tliretim ile lojistik-pazarlama arayiizleri olarak incelemislerdir.
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Pazarlama ve lojistik iliskisini etkinlik a¢isindan inceleyen Daugherty vd. (2009),
etkin pazarlama/lojistik iligkilerinin, uzun vadeli firma basarisin1 desteklemek icin kritik
yeteneklerin yaratilmasina, gelistirilmesine ve siirdliriilmesine yardimci olabilecegini ifade
etmislerdir. Ellinger vd. (2006) ise konuyu farkli bir noktaya tasimislar ve isletmeler arasi
ortamlarda lojistikg¢ilerin ve pazarlamacilarin birbirlerine nasil tepki verdigini 6lcmek icin
bir arastirma yapmislardir. Carvalho ve Campomar (2014), konuyu dagitim kanallari
acisindan ele almiglar ve dagitim kanallarinin ¢ogalmasinin pazarlama ve lojistige yiikledigi
zorluklari analiz etmislerdir.

vy

Pazarlama ve lojistik arasindaki iliskiyi “pazarlama lojistigi” kavramiyla aciklayan
Barcik ve Jakubiec (2013), pazarlama ve lojistik alanlar1 arasindaki baglantiyla ilgili giincel
konuyu islemislerdir. Pazarlama ve lojistik arasindaki iliskinin tiim olumlu ve olumsuz
faktorleri ifade edilmistir. Vadhanasindhu ve Laptaned (2005) ise pazarlama lojistigini
firsatlar ve sinirlamalar agisindan ele almislardir. Pazarlama lojistigini yonetmenin temel
konular1 ifade edilmis, rekabet avantajinin daha verimli olmasi icin bir model
gelistirilmistir. Pazarlama lojistigini saglamlik ve dengeleme kavramlar ile ele alan
Garasym vd. (2015), lojistik gelisme yogunlugunun, pazarlama kavramlarinin biitiinlesik
stirekliliginin ve pazarlama lojistiginin dengelenmesinin sosyal ve etik pazarlama
kavraminda yer aldigini ifade etmislerdir.

3. Pazarlama ve Lojistik Kavramlari

Kotler (1972: 48), pazarlamanin 6ziiniin islem (gercekte taraflar arasinda yapilan
degerlerin degisimi) oldugunu ve bu nedenle pazarlamanin o6zellikle islemlerin nasil
olusturuldugu, tesvik edildigi, kolaylastirildigi ve degerlendigiyle ilgilendigini ifade
etmektedir. Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore pazarlama, bireysel ve orgiitsel hedefleri
tatmin eden degisimler yaratmak icin fikirlerin, mallarin ve hizmetlerin konsept,
fiyatlandirma, tutundurma ve dagitimini planlama ve yiiriitme siirecidir. Diger bir deyisle,
pazarlamanin amaci degisim yaratmaktir ve bunun ¢iktisi misteri memnuniyetidir (Min ve
Mentzer, 2000: 766).

Kohli ve Jaworski (1990: 6) ise pazarlama kavraminin ii¢ temelden olustugunu ileri
stirmislerdir:

e Miisteri odaklilik,
¢ Koordineli pazarlama,
e Karllik.

Ozetle, pazarlama kavrami bir firmayr hem kira hem de miisteri memnuniyetine
dogru yonlendiren bir is felsefesi olarak kavramsallastirilir. Piyasa yonelimi, firmay1 pazar
bilgisi liretmeye, yaymaya ve yanit vermeye zorlayan bu felsefenin uygulanmasidir.
Pazarlama kavrami, bir is felsefesi olarak, sadece bir piyasa yoneliminin felsefi temelini
saglamakla kalmaz, ayni zamanda bir firmanin yonetiminde, firmalar arasi iligkilerde ve
tedarik zinciri yonetiminin etkin bir sekilde uygulanmasinda da 6nemli bir rol

205



E F R Akkan, M. M., Pazarlama ve Lojistik iliskisine Yénelik Kavramsal Bir inceleme:
] Pazarlama Lojistigi

oynamaktadir. Pazar yonelimi, bir firmanin yonetimini, firmalar arasi iliskileri ve bir tedarik
zincirini de etkilemektedir (Murphy ve Poist, 1994: 8).

Bu kapsamda pazarlama biriminin sorumluluklari, hedef tiiketicileri belirlemek,
onlarin diisiincelerini ve yasam tarzlarini anlamak ve miisterilerin bu gereksinimlerini
karsilamak i¢in sirket kaynaklarinin nasil kullanilacagina rehberlik etmektir (Sezen, 2005:
351). Pazarlama alaninda miisteri odaklilik ¢ok 6dnemlidir. Amac, deger zincirini miisteri
ihtiyaclarina gore hizalamaktir (Sheth ve Parvatiyar, 1995: 261). Bu nedenle, entegre
pazarlama felsefesi 1990'lardan beri daha ¢ok bir iliski yonelimi benimsemistir. Bu, miisteri
memnuniyeti ve sadakati gibi hedeflerin hakimiyetine ve miisteri iliskilerinin uzun vadeli
gelismesine yol acmistir (Anderson ve Sullivan, 1993: 130). Bu y6nelim, miisteri iliskileri
yonetiminin artan énemi ile ifade edilmektedir. Ilgili bilgilerden hareketle pazarlama
alaninin temel unsurlar1 asagidaki gibidir (Schramm-Klein ve Morschett, 2007: 278):

 Pazar firsati degerlendirmesi,

e Miisteri degeri degerlendirmesi,

e Pazar firsati1 ve miisteri degeri potansiyeline dayali olarak talep tahmini,
e Uriin / hizmet yonetimi,

 Miisteri iletisimi (reklam, satis, promosyon ve halkla iligkiler),

« Dagitim kanali stratejisi,

e Fiyatlandirma (nihai miisteri ve kanal ortaklari i¢in bir maliyet ve deger gostergesi
olarak).

20. yiizyilin basinda genel kabul géren pazarlama anlayisi, halihazirda lojistige atanan
fiziksel dagitim gibi islevlerle ilgili olmustur (Voorhees, 1988: 38). Diger bir deyisle
pazarlama, mallarin ve hizmetlerin dagitimindan sorumlu olan bir isletme fonksiyonu idi.
Zamanla, dagitim kanallarinin tasarimi, degerlendirmesi ve motivasyonuyla miicadele
etmenin yani sira mallarin fiziksel hareketi ve depolanmasinin da izlenmesi gerektigi ortaya
cikmistir. Miisteriler, triinlerin dogru miktarda, istenilen zamanda, istenilen tasima sekli
kullanilarak ve hasarsiz olarak teslim alinmasindan endise duymaktadir. Bu tiir endiselerle
ilgilenen yonetimsel karar alani ise lojistiktir. Tedarik Zinciri Uzmanlar1 Konseyi'nin
tanimiyla lojistik; miisterinin ihtiyaglari dogrultusunda hizmetler de dahil olmak {izere tiim
drtinlerin ve ilgili bilgilerin ¢ikis noktasindan varis noktasina kadar etkili ve verimli bir
bicimde tasinmasi ve depolanmasi i¢in gerekli prosediirleri planlama, uygulama ve
denetleme siirecidir (Gimenez ve Ventura, 2005: 26).

Lojistik operasyonlar, genel olarak firmalarin mal ve hizmetlerinin verimli ve etkili
bir sekilde ele alinmasindan, nihai amaci ile maliyetleri en aza indirgemekten, miisteri
hizmetlerini iyilestirmekten ve rekabet avantaj1 yaratmaktan sorumludur (Madhani, 2017:
15). Bu operasyonlar1 yonetmek, digerlerinin yani sira, ¢ok cesitli lojistik islevleri, genis
iirlin yelpazeleri ve stok tutma birimleri ile ugrasirken ortaya ¢ikan karmasiklik ve lojistik
operasyonlar icin gerekli olan biiyiik sermaye yatirimi dikkate alindiginda, modern sirketler
icin bir zorluk haline gelmistir. Bu kapsamda lojistik alanin temel unsurlar1 asagidaki gibi
ifade edilebilmektedir (Bourlakis ve Melevar, 2011: 301):
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e Ulasim ag1 tasarimi ve yonetimi,

e Yer, tasarim ve yonetim dahil olmak {izere depolama teknikleri,
e Malzeme isleme y6netimi,

« Sistem capinda envanter yonetimi,

e Siparis yOnetimi ve yerine getirme,

e Tedarik,

e Miisteri servisi.

Lojistik ayn1 zamanda harici tedarikgiler, tasiyici ortaklar ve miisterilerle eszamanl
olarak arayiiz olusturmada da benzersizdir. Bu haliyle lojistik, s6z konusu dis “miisteriler”
ile de sinirlar1 kapsayan bir rol icindedir. Yakin tarihte ilgi lojistik yeteneklerinin talep
yonetiminde biyumiistiir. Lojistik daha cok tedarik zinciri yonetimi ve toplam maliyet
minimizasyonu agisindan diisiiniilse de ayn1 zamanda {riin-hizmet tekliflerini
farklilastirabilmektedir. Lojistik operasyonlar, lriin talebini artirabilmekte ve sirketin
gelirlerini biiyiitebilmektedir. Ozellikle son zamanlarda, lojistik kalite iyilestirmeleri, birinci
sinif performans icin gerekli kosullar olarak ifade edilmektedir (Morash vd., 1997: 48).

3.1. Pazarlama ve Lojistik Arayiizii

Pazarlama faaliyetleri geleneksel olarak tiriin, fiyat, tutundurma ve dagitim gibi genel
alanlarda smiflandirilmistir. Bu dért alanin etkilesimi, pazarlama ve lojistigin potansiyel
arayiizlerini belirlemektedir. Uriinler ve iiriinle ilgili pazarlama kararlan lojistik sistem
lizerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Uriin hatti derinligi ve genisligi, stokta tutulmasi
gereken irilin sayisini belirlemektedir. Genis bir ilrin gami, bir lojistik sistemin
performansini ciddi sekilde etkileyebilir (Remmel, 1991: 29). Bir isletmenin genel
performansini ve kari iyilestirmek igin, iirtin hatti genisletmeleri veya yeni {riinlerin
entegrasyonu ile ilgili kararlar alinmasi halinde pazarlama ve lojistigi entegre etmek esastir.

Fiyatlandirma kararlari, lojistik sistem ve saglanan hizmetler i¢in de 6nemli etkilere
sahiptir. Miktar ve iskonto yapisi miisteri siparis biiytukligini etkilemektedir. Dolu
paletleri ve kasalar1 pargalamak icin ¢ok fazla el isi yapilmak zorunda olunan bir depo,
yalnizca biyiik hacimlerle ugrasan bir depo kadar etkili olmayacaktir. Ek olarak, siparis
boyutu da nakliye modunu etkilemektedir (Lancioni, 2000: 4). Yalnizca pazarlama bakis
acisiyla tasarlanmis bir indirim yapisi, ¢ok sayida kiiciik ve maliyetli siparisle
sonugclanabilecektir. Cok etkili genel performans igin, lojistik yonlerden izole edilmis bir
fiyatlandirma yapisi gelistirmemek cok dnemlidir. Her iki bakis acisinin da dikkate alindigi
bir durum hem pazarlama hem de lojistik talebini karsilayan bir sistemle sonu¢lanacaktir
(Juttner vd, 2005: 378).

Tutundurma faaliyetleri de lojistik sistemi etkilemektedir. Satis giiciiniin, genellikle
onemli tutundurma yatirimlariyla desteklenen satis hacmini artirma girisimleri, dagitim
sistemi irilinleri miisteriye tedarik edemiyorsa basarili olmayacaktir. Envanterler,
tutundurma faaliyetleriyle yakindan baglantili olmalidir (Rinehart vd., 1989: 67). Bu,
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pazarlama ve lojistik yoneticileri arasinda siiregelen bir iletisime dayali esnek bir envanter
kontroliinii gerektirmektedir.

Dagitim kararlary, liriinii potansiyel miisterilere ulastirmak i¢in bir arag olarak hizmet
eden dagitim kanallariyla ilgili olanlardir. Dagitim kanaly, islemsel, lojistik ve kolaylastirici
islevleri yerine getirmektedir. Pazarlama karmasindaki en dnemli degiskenler, planlanan
teslimat siirelerini karsilama yetenegi ve siparis doldurmadaki dogruluk gibi dogas1 geregi
lojistik olma egilimindedir (Svensson, 2002: 431). Dagitim islevine iliskin kararlar iki tiir
kanal agini icermektedir: Lojistik ve pazarlama. Lojistik kararlar, iirlinii iiretildigi yerden
satildig1 yere tasimanin ve depolamanin en etkili yolu ile ilgilidir. Lojistik kanaly, Girtintin
fiziksel akisini idare ettiginden, etkin bir lojistik sistem, firmanin en verimli kanal
cekmesini ve kullanmasini saglayabilir (Rinehart vd., 1989: 67).

Yukaridaki agiklamalar, pazarlama ve lojistik arasinda birkag kritik arayiiz oldugunu
gostermektedir. Etkili bir sekilde performans géstermek icin bu araytizleri koordine etmek
o6nemlidir. Bu ayn1 zamanda siirdiirtlebilir rekabet avantaji elde etmek icin lojistik ve
pazarlamayi entegre etme firsatinin oldugunun da bir gostergesidir.

3.2. Lojistik ve Pazarlama Odag: Yer, Zaman ve Miilkiyet Faydasi

Etkili Miisteri Yanit1 (Efficient Customer Response - ECR), Zamaninda Teslimat (Just-
In-Time - JIT) ve Hizli Yanit (Quick Response - QR) gibi lojistikte ¢esitli kavramlarin evrimi,
miisterilerin hizmet diizeyini artirmaya odaklanmistir. ECR, magazacilik ¢abalarinin,
envanter akisinin ve tedarik zinciri yonetiminin etkinligini artirmak i¢in tiim tedarik zinciri
lyeleri arasinda etkin is birligi yoluyla miisterinin degisen talep ve gereksinimlerini
karsilamay1 amaclamaktadir (Madhani, 2017: 10). ECR, firmalarin ticari faaliyetlerinin
verimliligini artirmaya calismaktadir ve esas olarak iki faaliyete ayrilir: arz tarafi ve talep
tarafi. Arz tarafi (lojistik faaliyetler) verimli yenilemeyi icerirken, talep tarafi (pazarlama
faaliyetleri) tutundurmanin yani sira verimli liriin ¢esitlerini icermektedir. Buna gore, ECR
hem lojistik faaliyetleri hem de pazarlama faaliyetlerini bir pazarlama kanali baglaminda
birlestirmektedir (Remmel, 1991: 30). Lojistik faaliyetler ile pazarlama faaliyetleri
arasindaki karsilikli iliskiyi dolayh olarak vurgulayan diger yeni is felsefeleri JIT ve QR'dir.
Lojistige uygulandiginda JIT, minimum gecikme ve minimum envantere odaklanan bir is
konsepti olarak diisiiniilebilir. QR, dogru miktar, ¢esitlilik ve kaliteyi dogru zamanda, dogru
yere, dogru fiyatla sunarak miisteri talebini karsilamaya yonelik bir yaklasimdir (Harrison
ve Van Hoek, 2008: 66).

Lojistik ve pazarlama fonksiyonlarinin memnun miisteriler yaratmada 6nemli bir rol
oynadig1 aciktir. Lojistigin geleneksel terimlerle, 6rnegin kullanilabilirlik, kisa ve giivenilir
teslim streleri gibi yliksek diizeyde miisteri hizmeti iiretmesi beklenmektedir. Mallarin
pazarlanmasinda fiziksel elle¢cleme ve dagitim, toplam pazarlama maliyetlerinin yaklasik
yaris1 kadardir (Converse, 1954: 24). Lojistik, operasyonel olarak talep tatminine odakl
olup, lirtiniin dogru yerde, miisterinin istedigi zamanda ve hasarsiz olmasini saglayarak yer
ve zaman avantaji saglamaktadir. Yer faydasi, triinlerin miisterilerin ihtiya¢ duyduklar
yerde bulunmasini ifade etmektedir ve buna gore iiriinler daha diisiik degere sahip
yerlerden (bir depoda saklanan sampuan) daha degerli yerlere (bir siipermarket rafinda
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bulunan sampuan) aktarilir. Zaman faydasi, miisteriler tarafindan ihtiya¢ duyulduklari
zaman Urlnlerin mevcut olmasini ifade etmektedir. Farkl {iriinlerin zamana karsi farkl
hassasiyetleri vardir; bozulabilir iirlinlerin bes giin gec teslim edilmesi, bozulmayan
tirlinlerin bes giin gec teslim edilmesinden muhtemelen daha ciddi sonuclara sahiptir
(Murphy ve Wood, 2007: 125).

Yer kullanighlig, bir tirtiniin uygun bir yerde satin alinmasi ve tiiketilmesi olasiligi ile
yaratilan veya katma deger olarak tanimlanabilmektedir. Lojistik, bir iiriine yer
yararliiginin eklenmesinden dogrudan sorumludur, ¢linkii iiretim icin malzemelerin ve
tirtinlerin bir iiretim yerinden bir satis yerine tasinmasinin etkinligi buna baghdir. Zaman
kullanighligl, bir iiriiniin uygun zamanda erisilebilir hale getirilmesiyle yaratilan bir
degerdir (Vadhanasindhu ve Laptaned, 2005: 214). Lojistik faaliyetler, bir iirtine yer ve
zaman faydasi katmayr amaglamaktadir. Bu durum da pazarlamacilarin potansiyel
miisterilere sahip olma faydasi sunmalarina olanak tanimaktadir. Pazarlama tipik olarak
iriin, fiyat ve tutundurma karmasi araciligiyla talep yaratmaya odaklanmakta ve sahip olma
faydasin kolaylastirmaktadir (Murphy ve Wood, 2007: 125).

3.3. Pazarlama ve Lojistik Ayriminin Altinda Yatan Nedenler

1950'lerde ve 1960'larda giindemde olan uzmanlasma egilimi, lojistik ve
pazarlamanin ayrilmasina yol agmustir. ilgili dénemde talep yaratmaya ve lojistige
odaklanan pazarlama, pazarlamanin neden oldugu talebi karsilayarak satislar1 destekleyen
bagimsiz bir islev olarak goriilmektedir. Bu ayrim, firmalarin ¢ogunda kurumsal olarak
uygulanmistir (Schramm-Klein ve Morschett, 2007: 280). Uzmanlagma egiliminin etkisiyle
gliniimiizde bir¢ok sirkette pazarlama ve lojistik ayr islevler olarak yonetilmektedir. S6z
konusu durum bir¢ok firmay1 ve kurulusu rekabet avantaji elde etmek icin lojistikten
yararlanma firsatindan mahrum birakmaktadir. (Watson ve Pitt, 1989: 5) Pazarlama ve
lojistigin ayr1 islevler olarak ele alinmasinin altinda yatan nedenler ise sunlardir (Barcik ve
Jakubiec, 2013: 7-8):

e Pazarlama organizasyonu igerisinde lojistik sadece nakliye ve depolama
departmani olarak ele alinmistir. Yani lojistigin rekabet etme ve onu siirdiirmedeki anlami
kiiciiktiir.

e Sirket etkinliginin ve basarisinin artmasi agisindan lojistik maliyetlerin rolii ve
o6nemi ihmal edilmistir. S6z konusu maliyet yaklasimi, pazarlama ve lojistigin ayrilmasina
neden olan pazar yonelimine aykiridir.

e Pazarlama yoOnetiminin {riiniin stratejisi, fiyati ve tutundurmasi ile smirh
olmasindan dolayi, nadiren bir pazarlama departmani bilincli lojistik faaliyetleri icine alan
bir entegre yonetim anlayisi ile calismistir. Bu durum triinlerin fiziksel yonetimi ve entegre
pazarlama yonetimi agisindan eksik bilgiye sahip olunmasina sebep olmus, lojistigin 6nemi
g0z ardi edilmistir.

Lojistik ve pazarlama islevleri arasindaki potansiyel ¢atisma alanlari, satin alma,
envanter, siparis isleme, miisteri hizmetleri ve paketlemedir (Lynagh ve Poist 1984: 39).
Lojistik, pazarlamanin lojistigin stratejik 6nemini anlamadigindan veya kabul etmeyi
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reddettiginden sikayetci olmustur (Johnson ve Schneider 1988: 328). Ote yandan lojistigin
kisa vadeli hedefleri, pazarlama hedeflerinin neredeyse tam tersidir. Pazarlama, 6ncelikle
miisteri ihtiyaclar etrafinda organize edildiginden bu durum, cesitlilik, esneklik ve daha
fazla karmasiklik anlamina gelebilirken, lojistigin hedefleri genellikle siire¢leri daha verimli
hale getirmek ve miimkiin olan her yerde basit lojistik ¢ozlimlere ulasmak i¢in karmasiklig
azaltmaktir (Schramm-Klein ve Morschett, 2007: 272). Lojistik, geleneksel olarak tiim
operasyonel faaliyetlerden sorumluyken, pazarlama, markayla ilgili tiim faaliyetlerden, bir
pazarlama plani tasarlamaktan ve miisteri elde etmekten sorumludur. Bu farkli miisteri
odaklilik, lojistik ve pazarlama arasinda geliskiler yaratmaktadir. Bu nedenle, satislar hayal
kirikligl yarattiginda, pazarlama, miikemmel bir pazarlama planinin zayif operasyon ile
yonetilmesinden dolayi lojistigi su¢clamaktadir. Ayn1 zamanda lojistik ise, etkisiz pazarlama
plani icin pazarlamayi suglamaktadir (Madhani, 2017: 18).

Pazarlama, miisteri memnuniyetine biliyiik énem verdiginden, lojistigin maliyet
diisiirme ile o kadar ilgilendigine inanir ki, miisteri hizmetleri ¢cogu zaman bu durumdan
zarar gormektedir. Ayni sekilde, lojistik, pazarlamanin gercekci olmadigina ve tutundurma
faaliyetleriicin ¢ok fazla harcama yaptigina inanmaktadir. Yine, bir pazarlama karmasi araci
olarak lriin, envanter politikalarina yonelik c¢esitli sorumluluklar1 nedeniyle lojistik ve
pazarlama arasindaki en giiclii anlasmazliklar arasindadir (Fugate vd. 2010: 44).
Pazarlama, stok dis1 kalma olasiligini azaltmasi nedeniyle genellikle belirli kalemleri daha
ylksek miktarlarda tasimayi tercih etmektedir. Lojistik perspektifinden bakildiginda, daha
yliksek miktarlarda envanter, ek depolama alani gerektirmekte ve envanter tasima
maliyetlerini artirmaktadir. Bu nedenle lojistik, daha az stoku tercih etmektedir (Emerson
ve Grimm, 1996: 22). Lojistik ve pazarlama arasindaki zayif koordinasyon, daha uzun
tasima stireleri, daha yiliksek kayip ve hasar seviyesi, daha yiiksek nakliye maliyetleri ve
daha yiiksek paketleme maliyetleri acgisindan sirket performansini etkileyebilmektedir
(Murphy ve Poist, 1994: 12). Bahsi gecen tiim nedenlerin sonucu olarak, lojistik ve
pazarlama faaliyetleri zaman zaman birbirinden ayr1 olarak ele alinmaktadir. Bu durum da
bir diger perspektifin genellikle ihmal edildigi anlamina gelmektedir.

4. Pazarlama ve Lojistigin Entegrasyonu

Calismada buraya kadar olan boliimiinde, pazarlama ve lojistik kavramlarina genel
bir bakis ag¢is1 saglanmistir. Calismanin takip eden boliimlerinde s6z konusu kavramlarin
rekabet stratejisine nasil doniistiiriilebilecegi ve sonrasinda pazarlama ve lojistigin
entegrasyonu konusu a¢iklanacaktir.

4.1. Rekabet Stratejisi Olusturulmasi

Piyasadaki modern is kosullari, sirketlere siirekli uyum saglama ve rekabet edebilirlik
seviyesini ylikseltmenin yollarini arama ihtiyacini dayatmaktadir. Bunun sonucunda
pazarin asir1 Uretimi ve doygunlugu nedeniyle, sirketlerin kendilerini farklilastirmalari ve
tiiketicilerin zihinlerinde kendilerini konumlandirmalari zordur. Bahsedilen is kosullarinda
pazarda rekabet giicli elde etmek zor ve yorucudur ancak imkansiz degildir (Brklja¢ vd.,
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2013: 122). Rekabetci piyasa operasyonlarinin siirdiriilebilir tek yolu, tiiketici tatmin
diizeyini ylikseltmek, yeni tiiketicileri kazanmak ve mevcut tiiketicileri elde tutmak i¢in
stirekli calismaktir.

Glnlmiiziin is ortami, artan karmasiklik, belirsizlik ve stireksizlik ile karakterize
edilmektedir (Vassileva vd., 2016: 291). Sayisiz, 6nemli egilimler ve faktorler nedeniyle,
ticari firmalarin uygulamalarinda bir dizi yeni inan¢ ve prosediir ortaya ¢ikmaktadir.
Basarili sirketler, pazarlamalarini kendi pazarlarindaki ve pazar alanindaki degisikliklere
stirekli olarak adapte edebilen sirketler olacaktir. Bu kapsamda sirketler sektdrlerinde
farkl bir konum olusturmak icin stratejiler gelistirmektedir. Ancak, lojistik ve pazarlamay1
biitiinlestiren bir rekabet stratejisi icin nihai olarak belirlenmis bir metodolojinin olmasi
pek miimkiin gérinmemektedir (Jiittner vd., 2007: 378). Bununla birlikte, herhangi bir
strateji misterilerin sahip oldugu gereksinimlerin anlasilmasiyla baslamalidir. Bu
kapsamda entegrasyona dogru giden yolda rekabet stratejisinin adimlar1 Durdevi¢ vd.
(2016) tarafindan asagidaki gibi tanimlanmistir:

Miisteri Beklentilerinin Aragstirilmasi

Miisterinin bakis a¢isinin, pazarlama ve lojistigi biitiinlestiren rekabetci bir strateji
cercevesini belirlemesi 6nemlidir. Sirketler genellikle stratejilerini miisterileri i¢cin kritik
oldugunu diisiindiikleri olgulara dayandirmaktadir. Ilerleyen zamanlarda miisteriler ve
sirketler arasinda ortaya c¢ikabilecek anlasmazliklar1 dnlemek ve miisterilerin gercek
beklentilerinin belirlenebilmesi ¢cok 6nemlidir.

Lojistik ve Pazarlama Performansinin Degerlendirilmesi

Misterilerin beklentilerine karsi sirketin pazarlama ve lojistik stratejisinin
performansini 6l¢gmek ¢ok 6nemlidir. Bu degerlendirme, sirketin operasyonlarinda oldugu
kadar stratejilerinde de gii¢lii ve zayif yonlerini belirlemesine yardimci olmaktadir.

Rakiplerin Ozelliklerinin Degerlendirilmesi

Herhangi bir sirketin rakiplerinin lojistik ve pazarlama performansi hakkinda pazar
istihbarati elde etmesi hayati 6nem tasimaktadir. Bu, farkl saticilar arasinda veya yalnizca
marjinal fiyat farkliliklarinin oldugu rekabetci endiistrilerde 6zellikle 6nemlidir. Rakip
degerlendirmesi, sirketin rakiplerinin performansini farklilastirmasina veya en azindan
eslestirmesine olanak tanimaktadir.

Entegre Bir Strateji Gelistirilmesi

Daha once ortaklasa adimlarin Ustlenilmesi, bir sirketin pazarlama ve lojistigi
biitiinlestiren bir strateji gelistirmesini saglamaktadir. Bu strateji, misterilerin
gereksinimlerini karsilamayir amaglamalidir. Daha o6nce ifade edildigi gibi, lojistik ve
pazarlama yonleri esit derecede 6nemli olarak goérilmelidir. Bu, kuruluslarin her iki
kavramin sagladigi sinerjileri kullanmasini saglamaktadir.

Uygulama Stratejisi

En iyi strateji bile dogru bir sekilde uygulanmadig: takdirde basarili olmayacaktir.
Stratejinin kurulusun tamamina yayilmasi ve benimsenmesi kritik 6nem tasimaktadir. Bu
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kapsamda stratejinin alt personel seviyelerine uygun sekilde iletilmesine 6zel bir vurgu
yapilmalidir. Stratejinin yiiriitiilmesi ise ilist yonetim tarafindan gergeklestirilmektedir.
Basarili bir pazarlama/lojistik stratejisine ulasilmasi icin uygulama, ¢ok 6nemli bir adimdir
(Durdevi¢ vd., 2016: 176-177).

lyi organize edilmis ve verimli bir sekilde uygulanan tiiketici hizmeti faaliyetleri,
sirketi pazarda rekabetci kilmaktadir. Rekabet¢i miisteri hizmetleri, miisteri memnuniyeti
seviyesini ylikseltmekte ve sirketin pazarda basarili bir sekilde konumlandirilmasina
destek olmaktadir (Jiittner vd., 2010: 114).

4.2. Entegre Bir Pazarlama ve Lojistik

Entegrasyonun genellikle etkilesim ve is birligini icerdigi diisiiniilmektedir (Kahn ve
Mentzer 1998: 54; Pagell 2004: 460). Onceki calismalar, yalnizca iki islevsel alani iceren,
temel olarak ikili i¢ entegrasyona odaklanmistir (Ellinger vd., 2000: 2; Stank vd., 2001: 30).
Ancak, optimal diizeyde entegrasyon tiim departmanlart uyumlu bir organizasyonda bir
araya getirmelidir. Bu tiir firma capinda biitiinlesme, bir firmanin fonksiyonel sinirlari
boyunca uzanir ve bir firma icindeki tiim is silireclerinin bir sistem goriinimiini
gerektirmektedir. Daha once ifade edildigi gibi pazarlama ve lojistik, miisteri degeri
yaratmak icin kritik 6neme sahip olmasina karsin, tek baslarina ¢alisamazlar ve uzun vadeli
basar1 elde edemezler. Bu durum, Porter'in (1985: 32) hem pazarlamayi hem de lojistigi
birincil islevler olarak tanimlayan ve iistiin miisteri degeri yaratmak icin diger islevlerle
baglantili olmalar1 gerektigine isaret eden deger zinciri g¢ergevesi yoluyla acikc¢a
belirtilmistir. Uretimden finansa ve miisteri hizmetlerine kadar uzanan diger alanlar, ideal
olarak pazarlama ve lojistik cabalarini tamamlamalidir. Hem pazarlama hem de lojistik son
derece miisteri merkezli oldugundan, etkili koordinasyon ve bu iki islev tarafindan
odaklanan dikkat, gercek anlamda pazar odakh bir firma gelistirmek i¢in daha genis
entegrasyon icin bir platform saglayabilir (Daugherty vd., 2009: 3). Dolayisiyla pazarlama
ve lojistik arasindaki iliskinin etkili olmas1 durumunda firma ¢apinda entegrasyon tizerinde
olumlu bir etkiye sahip olacagi savunulmaktadir.

Bu acidan bakildiginda bir isletmenin basarisi ve daha yiliksek miisteri hizmeti
sunumu, biiyiik 6lciide organizasyonun bireysel birimleri arasinda etkili bir koordinasyon
ve entegrasyon elde edilmesine baghdir (Remmel, 1991: 29). Arastirmacilar, miisteri
memnuniyetinin saglanmasinda miisteri hizmetlerinin 6nemini uzun zamandir kabul
etmislerdir. Lojistik ve pazarlama arasindaki araytiz, miisteri hizmetlerinin sunulmasi i¢in
kritik 6neme sahiptir (Madhani, 2017: 8). Olaganiistii miisteri hizmeti seviyelerine ulasmak
karmasik ve zordur, ¢linki 6zellikle lojistik ve pazarlama islevleri arasinda islevler arasi
koordinasyonu icermektedir. Basaril lojistik ve pazarlama baglantisi olmadan, firma iyi
miisteri hizmetleri saglayamayabilir ve miisteri beklentilerini karsilayamayabilir, bu da
miisteri memnuniyetsizligine veya satis kaybina neden olabilir.

Diger yandan, lojistik ve pazarlama i¢sel olarak baglantilidir (Steven ve Kruger, 2003:
206). Lojistik, mallarin miisterilere fiziksel olarak dagitilmasini gerektirir. Bu nedenle,
verimli ve esnek lojistik sistemler, belirli miisteri isteklerini karsilamada bir gereklilik
olabilir. Lojistik sistemler, 6nemli rekabet avantajlar1 yaratacak sekilde yapilandirilabilir.
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Ancak bunu basarmak i¢in lojistik ve pazarlama ayri islevler olarak goériilmemelidir. Kat1 bir
ayrilik zorluklar yaratabilir, ¢linkii bireysel (ayrilmis) islevlerin birincil hedefleri neredeyse
celiskili goriinebilir (Bourlakis ve Melevar, 2011: 307). Lojistik ve pazarlama arasindaki
koordinasyon bu nedenle dnemlidir. Bu ¢erceveden bakildiginda lojistik ve pazarlama,
genellikle bir pazarlama kanalindaki arz ve talep islevleri aracilifiyla miisterilerin
ihtiyaclarini ve isteklerini karsilamakla ilgilidir. Lojistik faaliyet, bir pazarlama kanalindaki
bir pazarlama faaliyetine bagl olabilir ve bunun tersi de gecerlidir. Bir faaliyetin hatali
calismasi, diger faaliyetlerin isleyisini ciddi sekilde etkileyebilir. Bu nedenle, miisteri degeri
teklifine ulasmak icin arzin tatmini ve miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerinin taleplerinin
karsilanmasi koordine edilmeli ve senkronize edilmelidir. Etkili pazarlama ve lojistik
iliskilerinin, uzun vadeli firma basarisin1 desteklemek icin kritik yetenekler yaratmaya,
gelistirmeye ve slirdiirmeye yardimci olabilecegi ifade edilmektedir (Daugherty vd., 2009:
5).

Lojistik ve pazarlama arasinda bir entegrasyon siireci ihtiyacini ortaya ¢ikaran ve bu
siireci destekleyen temel olaylar ve nedenler ise sunlardir (Barcik ve Jakubiec, 2013: 8):

e Pazar farklilasmasinda yasanan biiyiime (miisterilerin ihtiya¢ ve tercihlerinin
farklilasmasi, pazar segmentlerinin kisisellestirilmesi, liriinlerin gesitlendirilmesi, vb.),

e Hizmetlerin ve miisteri hizmetlerinin seviyesi ve kalitesi kapsaminda artan rekabet
(mallarin satin alinmasi ve satisi ile baglantili ek faydalar ve faydalar kapsaminda taleplerin
artmasi),

¢ Daha kisa iiriin yasam dongiisij,

e Ticarette yogunlasma, yeni dagitim kanallarinin olusturulmasi ve gelistirilmesi ile
ilgili egilimler,

e Ekonomik stireclerin ve belirleyici silireglerin entegrasyonu (mikro makro dlcekte
sinerji kullanimi),

» Mal ve bilgi akisi, promosyon, satis vb. alaninda yeni teknolojinin bliyiimesi,

 Pazar ve ekonomik faaliyetlerde girisimciligin ve yenilikeiligin biliylimesi,

« Piyasalarin entegrasyonu ve kiiresellesmesi.

Lojistik, pazarlamanin diger yarisi olarak da adlandirilmakta ve lojistik ve pazarlama
arasinda yakin bir iligki oldugu iddia edilmektedir. Lojistik, dagitim islevinin bir bilesenidir,
diger bilesen ise kanallardir. Lojistik ve pazarlama, pazarlama karmasinin dagitim 6gesi,
yani “P”lerden biri araciligiyla baglantilidir (Lynch ve Whicker, 2008: 171).
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Sekil 1. Pazarlama ve Lojistik Entegrasyonu: Etkilesimli Bir Model
Kaynak: Madhani, 2017, 10.

Sekil 1’de pazarlama ve lojistik entegrasyonun bir modellemesi gosterilmektedir.
Lojistik ve pazarlama fonksiyonlari, bir firmanin deger yaratma g¢abalariyla baglantilidir ve
deger yaratimini en st diizeye cikarmak icin bu iki fonksiyonel alanin koordine edilmesi
gerekmektedir. Bu kapsamda bakildiginda pazarlama ve lojistikteki performans hedefleri
birbirleriyle ayrilmaz bir sekilde baglantilidir (Steven ve Kruger, 2003: 206). Pazarlama ve
lojistik ayr1 ayr diisiiniildiigiinde hedeflerde farkliliklar ortaya ciksa da izole edilmis
islevlerden anlaml bir sekilde bahsetmek miimkiin degildir. Pazar odakl sirketlerde,
miisteri ihtiyacglar ticari faaliyetin baslangi¢ noktasini olusturmaktadir. Dahasi, pazarlama
performansi satis hacmini veya miisteri memnuniyetini artirarak gelir olusturan basarih
pazarlama faaliyetlerinin sonucudur (Lynch ve Whicker, 2008: 175). Etkili pazarlamanin
neden oldugu satis hacminde boyle bir artis, lojistik tarafindan desteklenmelidir. Lojistik;
zamani, yeri, hizmet kalitesini ve satilan mallarin miktarini koordine etmektedir ve bu
nedenle, pazarlama performansinin kritik bir 6n kosuludur (Novack vd. 1992: 240).
Mallarin dagitimindan ve yeniden stoklanmasindan lojistik sorumludur, béylece stok
sikintisi gibi durumlarin meydana gelmesi 6nlenmis olmaktadir. Lojistik sistemi ne kadar
hizli ve esnek olursa, miisteri ihtiyaclar1 o kadar basarili bir sekilde karsilanmaktadir.
Verimli lojistik sistemler maliyetleri diisiirmekte ve bu da miisteriye olumlu olarak
yansimaktadir. Daha sonra, bunun miisteri memnuniyeti ve baglligi tizerinde olumlu bir
etkisi vardir. Verimli lojistik sistemler ayn1 zamanda giinliik diisiik fiyat stratejisi i¢in bir 6n
kosuldur, ¢ilinkii bu tiir stratejiler yalnizca maliyet yapilarinin verimli oldugu yerlerde takip
edilebilmektedir (Rao vd., 2008: 107).

Yukarida bahsedilen 6rnekler, pazarlama ve lojistik performansi arasindaki karsilikli
bagimhilig1 ve pozitif iliskiyi gostermektedir. En iyi sekilde organize edilmis bir lojistik
sistemi, miisteri ihtiyaclarini da en iyi sekilde karsilayabilir, ¢linkii bu tiir ihtiyac¢lara hizh
ve esnek bir tepki verilecek ve stokta kalmayan durumlardan kagimilacaktir. Tersine,
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pazarlama hedeflerine ulasildiginda lojistik hedefler de gerceklesebilmektedir. Lojistik ve
pazarlama entegrasyonunda, firma uygun maliyetli ve miisteri acisindan etkin olan stratejik
konumlanmay1 kazanacaktir. Miisteri agisindan bakildiginda bu, sorunsuz bir siire¢
anlamina gelmekte ve firma acisindan bakildiginda, islevsel olarak calisma yetenegi
saglamaktadir (Madhani, 2017: 11). Kuruluslarin daha ytiksek miisteri degeri saglamada
basarili olabilmeleri icin lojistik ve pazarlama islevlerinin entegre edilmesi 6nemlidir;
¢linkli dogru iirtiniin dogru fiyata olmasi, uygun tutundurma faaliyetleriyle reklaminin
yapilmasi, dogru ambalajda sunulmasi ve dogru yerde bulunmasi gerekmektedir.

Ote yandan lojistik ve pazarlama entegrasyonu, magazada istenen iiriiniin raf stoku
(bulunabilirlik) yoluyla miisteri memnuniyetini kolaylastirabilmekte, daha diistik fiyatlara
dontsebilen iirtinlerin maliyetini azaltabilmekte (uygun fiyat), miisterinin istedigi yere
daha genis bir secenek yelpazesi sunarak satin almasini (erisilebilirlik) saglamakta, tiriin
miisterilerini gekmekte ve marka sadakati (farkindalik) yaratmanin yani sira uygun koruma
(glivence) ile iirlin estetigi saglamaktadir. Lojistik ve pazarlama entegrasyonu, bir sirketin
kendisini rakipler arasinda farklilastirmasi i¢in benzersiz bir yol sunmaktadir (Velychko
vd., 2019: 62).

5. Pazarlama Lojistigi

Pazarlama karmasi, bir sirketin pazarlama operasyonlarinin planlanmasi ve
kontroliinde mevcut olan tiim kaynaklar: ifade eden bir terimdir. Bu kaynaklar yararh
sekilde genellikle pazarlamanin 4P’si olarak adlandirilan dért kategoriye ayrilabilmektedir.
Bunlar; triin, fiyat, tutundurma ve dagitimdir. Pazarlama karmasinin bu dért unsuru ayri
ayr1 degil, birbirine bagl olarak goriilmelidir. Uriin tiiriine (boyutlar, agirhik, kirilganlik)
iliskin alinan kararlar, triinlerin fabrikadan tiiketiciye tasinma seklini kritik bir sekilde
etkilemektedir (Buxton, 1985: 6). Kisa vadede satislar1 canlandirmak icin tasarlanan
tutundurma kampanyalari, satislarda beklenen artisin daha diistik bir faaliyet seviyesine
alismis bir dagitim sistemi tarafindan sorunsuz bir sekilde ele alinmasini saglamak i¢in
dagitim goz onilinde bulundurularak planlanmalidir. Dagitim verimliligi sonucunda elde
edilen tasarruflar, daha diisiik fiyatlar seklinde tiiketicilere aktarilabilmektedir.

Lojistik ise, bir organizasyon i¢indeki iiretim, satin alma, insan kaynaklar1 ydonetimi ve
pazarlama gibi bir dizi farkli alanla etkilesime girmektedir. En fazla etkilesimde bulundugu
alan ise pazarlamadir. Bu yakin iliskinin birka¢ nedeni bulunmaktadir. Birincisi, lojistik
"pazarlamanin diger yarisi” olarak adlandirilmaktadir. Yukarida da ifade edildigi iizere
lojistik, dagitim islevinin bir bilesenidir. Ikincisi, iyi yonetilen lojistik, mallar1 dogru yere,
dogru zamanda ve iyi durumda teslim ederek misteri hizmetlerine giiclii bir sekilde katkida
bulunmaktadir (Lambert ve Cook, 1990: 24). Ornegin, hizmetin giivenilirligi ve bagimliligy,
tasiyicl se¢imine iliskin kararlarda lojistik bir numaral faktor olarak ortaya cikmistir.
Miisteri hizmetleri perspektifinden bakildiginda giivenilir teslimat, daha tutarl bir siparis
dongiisiine olanak tanimakta ve stok dis1 kalma olasiliklarinin da azaltmaktadir.

Bu kapsamda, miisterilere yonelik teslimat hizmeti ve lojistik hizmetler, ¢cok boyutlu
bir lojistik etki olarak, diger pazarlama araclar1 arasinda merkezi bir yer tutmaktadir. Uriin
politikasi, fiyat ve tutundurma gibi bu tiir araglarda yaygin olarak lojistik, pazarlama
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stratejisi cercevesinde miisterilerin memnuniyetinin ve ticari baglantilardan
gerceklestirilmesinin en yiiksek kalitesini elde etmek icin kullanilmaktadir (Buxton, 1985:
12). Miisteri memnuniyeti ayn1 zamanda yer ve zaman kullanishhginin maksimize
edilmesini de icermektedir. Yer kullanisliligi, uygun bir yerde satin alma ve tiiketme imkani
ile bir iiriiniin yarattif1 veya kattig1 bir deger olarak tanimlanabilmektedir. Lojistik, bir
irtine yer kullanishhginin eklenmesinden dogrudan sorumludur, ¢linkii iiretim icin
hammaddelerin ve malzemelerin ve {riinlerin bir iiretim yerinden bir satis yerine
tasinmasinin etkinligi buna baghdir. Zaman kullanishhgr ise, bir {iriinii uygun zamanda
erisilebilir hale getirerek yaratilan degerdir (Christopher ve Peck, 2003: 114). Lojistik
faaliyetler, bir iriine yer ve zaman kullanishligi eklemeyi amaglamaktadir. Sirketler, bir
liretim slirecine baslamadan 6nce dogrudan uygun miktarda hammaddeye ve bilesene
ihtiya¢ duymaktadir. Bir sirkette gerekli, tanimlanmis stok seviyesinin mevcudiyetinin
gerceklestirilmesi ile muhafaza edilmesi, liretim programi teslimatlarinin senkronize olarak
gerceklesmesine baghdir. Hammaddelerin teslimati ile ilgili belirsizlik, liretim ritminde
bozulmaya neden olabilmekte ve bir sirketin miisteriler ve rekabet ortami icin kétii bir 151k
altinda oldugunu gosterebilmektedir (Barcik ve Jakubiec, 2013: 8).

Bu noktaya kadar, dagitimin hem kurumsal hem de islevsel yonleri vurgulanmis ve
dagitimin genel pazarlama ¢abasina katkisini ifade eden bir cerceve sunulmustur. ilgili
bilgiler 1s181nda pazarlama lojistigi kavrami; bitmis mallarin tretim hattinin sonundan
pazara tatmin edici bir sekilde ulasmasina kadar akisiyla baglantili tim hareket ve
depolama operasyonlarinin gergeklestirilmesi ile bunlarin diizenlenmesi i¢in gerekli ilgili
dagitim kanallarinin analizi, planlamasi, organize edilmesi, kontrolii ve sirket ile sectigi
pazar arasindaki islemlerin tamamlanmasi olarak ifade edilmektedir (Buxton, 1985: 15).
Pazarlama lojistigi, bir sirketin iiriinlerini ara ve/veya son kullanicilara tedarik etmenin en
iyi yolunun belirlenmesi ve ardindan secilen operasyon yonteminin miimkiin oldugunca
verimli ve etkili bir sekilde yiiriitiilmesini saglamak ile ilgilidir (Christopher ve Peck, 2003:
116). Sirket operasyonlarindaki pazarlama lojistigi kapsaminin bu genel ifadesi, basarili
lojistik planlamasinin anahtarinin, genel pazarlama cercgevesi igindeki konumunu ve
O6nemini anlamakta yattigin1 gostermektedir (Rao vd., 2009: 112).

Pazarlama Lojistik

A A

5 Teslimatta
Dagitimda > o
Lojistik Lojistik Uretimde
Lojistik

Satis ve
Teslimat
Yontemi

Uriin Fiyat Tutundurma

PAZARLAMA LOJISTiGI

Sekil 2. Pazarlama ve Lojistik Sisteminde Pazarlama Lojistigi

Kaynak: Barcik ve Jakubiec, 2013, 9.

Sekil 2’de pazarlama ve lojistik sisteminde pazarlama lojistiginin yeri goriilmektedir.
Pazarlama olgusu 6zellikle tutundurma ve dagitim faaliyetleriyle pazarlama lojistigine etki
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ederken, lojistik hem iiretim hem de teslimat lojistigi ile sistemde yerini almaktadir.
Boylece, pazarlama lojistigi her seyden 6nce tedarik lojistigi ve dagitim lojistigi alanlarinm
birlestirmektedir. Pazarlama lojistigi sistemindeki entegre ¢6zlimler, deger zincirinin etkin
bir sekilde yonetilmesini saglamaktadir. Bu sekilde yapilan pazarlama ve lojistik is birligi
verimli uygulandig1 takdirde ¢ok daha 6nemli hale gelmektedir. Bu sayede ilgili iki alanin
catisma potansiyeli azalmakta, birlikte calisma potansiyeli ise artmaktadir.

Pazarlama lojistigi konseptinin gelismesine yol agan unsurlara bakildiginda yénetim
sistemlerinin biiylimesinin ve giderek daha rekabetci bir is ortaminda kar marjlarii
korumak i¢in maliyetlere daha yakindan bakma baskisinin oldugu séylenebilmektedir.
Teknolojik ilerlemenin hizli temposu ve bilgi iletisim teknolojisi alanindaki gelismeler;
ozellikle envanter kontrolii, ara¢ planlama ve yonlendirme, talep tahmini, depo yeri ve
miisterilerin siparislerinin rutin analizleri gibi alanlarda dagitim kararlarinin alinmasi
hususunda bir degisimi zorunlu kilmaktadir (Mentzer vd. 2008: 33). Ek olarak yiik
boyutlari, nakliye ve elleclemede yeni anlayis ve kavramlar ortaya cikmaktadir. Ornegin,
konteynerlestirme, otomatiklestirilmis depolama, yeni ambalaj malzemeleri gibi unsurlar
kendi i¢lerinde sirketleri dagitim verimliliklerini artirma firsatlarinin cok daha fazla farkina
varmaya zorlamaktadir. Bu hizli degisimlerin 1s18inda ¢ok az sirket, dagitim
operasyonlarinin yeniden canlandirilmasinin sagladigl biiyiik potansiyeli gérmezden
gelebilmektedir. Ger¢ekten de basaril bir sekilde tasarlanmis ve iyi isletilen bir pazarlama
lojistik sisteminin pazarlama hedeflerine ulasilmasina katkida bulunabilecegi bircok yol
bulunmaktadir. Bunlar genel olarak asagidaki gibi ifade edilebilmektedir (Buxton, 1985: 26;
Watson ve Pitt, 1989: 9):

e Daha isabetli envanter yerlestirme ve kontroli ile stok disi olusumlar1 en aza
indirilerek, stokta kalmamaktan kaynaklanan satis kayiplart1 minimum diizeyde
tutulacaktir. Bunun hem gercek satis hacmini hem de miisteri memnuniyeti diizeyini
artirma gibi cifte avantaji vardir.

e Duyarl bir dagitim sistemi, kisaltilmis miisteri siparis dongiileri ve sonug olarak,
optimal miisteri envanterleri anlamina gelebilmektedir. Bir sirket rakiplerinden daha
duyarh bir dagitim sistemi gelistirebildigi 6l¢ciide miisterileri ile is yapacak ve ekonomik bir
avantaj elde etmesi miimkiin olacaktir.

* Dogru sekilde tasarlanmis bir dagitim sistemi, bir tedarik¢inin miisterileriyle olan
iliskilerini saglamlastirmaya ve stirdiirmeye yardimci olabilmektedir. Bu, tedarik¢inin
teslimat tesislerinin miisterilerin alic1 tesisleriyle entegrasyonu, stoklarin miisterilere
gonderilmesi ve benzer yapidaki diger cihazlarla saglanabilmektedir.

e Daha verimli fiziksel dagitim prosediirlerinin gelistirilmesi, bu tasarruflarin bir
kisminin miisterilerle artan teslimat indirimleri seklinde paylasilmasina imkan vermek icin
siklikla yeterli maliyet tasarrufu saglamaktadir.

e Daha verimli dagitim islemleri, genellikle bir sirketin uzak pazarlarda veya daha
once marjinal olan pazarlarda daha karli ve daha etkili bir sekilde rekabet etmesine izin
vermektedir. Boylelikle sirketin dagitimim1 genisletmesi ve satis hacminin artmasi
saglanacaktir.
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e Dagitim sistemini planlamak ve isletmek icin ayri bir idari grubun kuruldugu iyi
organize edilmis bir fiziksel dagitim faaliyetinin gelistirilmesi, pazarlama ve satis
personelini serbest birakabilmekte ve temel sorumluluklarina, yani talep yaratmaya daha
fazla odaklanmalarina olanak tanimaktadir. Bircok sirkette bu durum satis ofislerinin
sayisinin artmasina ve depo sayisinin azalmasina ve sonug¢ olarak toplam dagitim
maliyetlerinin diismesine neden olmustur.

5.1. Pazarlama Lojistigi Faaliyetlerinin Organizasyonu

Firmalarin pazarlama lojistigi faaliyetleri, pazarlama lojistigi kararlari ile tiiketici
gereksinimlerinin etkin bir sekilde uyumlu hale getirilmesi ve bu faaliyetlerin neden oldugu
maliyetler ile ulasilmasi gereken misteri memnuniyeti diizeyinin dengelenmesi ile organize
edilmelidir. Pazarlama lojistigi faaliyetlerinin nasil organize edilecegi, sirket sisteminde
nerede konumlanacaklari ve stratejik is yoneliminde hangi yeri isgal edecekleri, genel is ve
pazar rekabet giicii icin ¢ok 6nemlidir. Bu kapsamda pazarlama lojistigine iliskin kararlar
ise sunlardir (Kotler vd., 2006: 526):

e Siparisler nasil islenecek? (Siparis diizenleme)
e Stoklar nerede bulunmali? (Depolama)

* Ne kadar stok tutulmali? (Stok)

 Mallar nasil sevk edilmelidir? (Ulasim)

Pazarlama lojistigine iliskin bu kararlar, ytiksek diizeyde tiiketici memnuniyeti elde
etmek icin sirket tarafindan alinmalidir. Maliyetlerin tutar1 bu kararlarin sonucu ttiketici
memnuniyet diizeyi ile dogru orantilidir. Karmasik bir karar verme ortaminda daha fazla
zamana ihtiya¢ duyulurken diger yandan hizli tepki vermek ve aksiyon almak gereklidir
(Tek, 2013: 55). Alicilar, zamaninda teslimat, tedarikcinin acil ihtiyaclar1 karsilamaya hazir
olmasi, mallarin dikkatli bir sekilde tasinmasi, tedarik¢inin iade edilen hasarli mallari
almaya ve bunlar1 hizli bir sekilde degistirmeye hazir olmasi ile ilgilenmektedir. Pazarlama
lojistiginin hedeflerine dayali olarak sirket, bunlarin gergeklestirilme maliyetlerini en aza
indirecek bir sistem tasarlamalidir (Svensson, 2002: 432). Pazarlama lojistigi faaliyetleri
sirketin diger faaliyet alanlari ile entegre calismali ve senkronize edilmelidir. Yalnizca boyle
bir pazarlama lojistiginin organize edilmesi, sirketin rekabet edebilirlik diizeyinin
yukseltilmesi agisindan pazar etkileri saglayabilecektir. Saglanan bu etki ile birlikte siparis
dongiisiinii tamamlama stiresi kisalacak, idari is ylikii azalacak, dokiimantasyonda hata
yiizdesi azaltilacak ve daha iyi bir is kontrolii saglanacaktir. Ote yandan, verimli miigteri
hizmetleri ve stratejik esneklik araciligiyla pazar rekabet giiciiniin seviyesini ylikseltmek,
pazarlama lojistiginin karmasik ve zor bir gorevidir.

5.1.1. Verimli Miisteri Hizmetleri Yonetimi

Misteri hizmetleri politika ve stratejisinin sirketin pazarlama lojistigi stratejisine
dahil edilmesi, pazarlama yonetimi alanindaki strateji ve egilimlerin miisteri hizmetleri
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yonetimini dogrudan etkiledigini gostermektedir. Bir grup anahtar kavram, pazarlama
lojistigine biitiinsel bir yaklasim i¢in temel olusturmaktadir. Anahtar kavramlar sunlardir
(Kotler vd., 2006: 24-27):

o Ihtiyaglar, arzular ve talepler

» Hedef pazarlar, konumlandirma ve segmentasyon
e Teklifler ve markalar

e Deger ve memnuniyet

e Pazarlama kanallari

e Tedarik zinciri

e Rekabet

e Pazarlama ortami

¢ Pazarlama planlamasi.

Isletmenin pazarda rekabet edebilirliginin saglanmasi, pazarlama lojistigi
faaliyetlerinin etkinligine baglidir. S6z konusu faaliyetler icerisinde, isin 6énemli bir unsuru
olarak miusteri hizmetlerinin yonetimi ve pazar rekabet giiciiniin artirilmas1 da
gerceklestirilmektedir. Tasima yonetimi, depolama, envanter ydnetimi ve lojistik bilgi
sistemi alanlarindaki iyilestirmeler, miisteri hizmetleri seviyesinin iyilestirilmesine
dogrudan yansimaktadir (Brkljac vd., 2013: 124). Sirket, pazarlama lojistigi hedeflerini
rekabetci hizmet standartlarini takip edecek veya asacak sekilde belirlemeli ve ilgili tim
ekiplerin tyeleri planlama siirecine dahil edilmelidir (Kotler vd., 2006: 529). Miisteri
hizmetlerine ve yan hizmetler de dahil olmak iizere eksiksiz pazar teklifine yonelik
rekabetci eylemlerin siirekli izlenmesi ve tiiketicilere rakiplerinden daha fazla deger
saglamak icin kendi miisteri hizmetleri politikasini ayarlamak, sirketin basarili pazar
konumlandirmasini saglayacaktir. Amag, (marka) degeri hakkinda ne yapacagini bilen ve
biiytik 6lctide iyi bir i¢ iletisime bagli olan bu degere son derece bagli calisanlar yaratmaktir
(Grishchenko vd., 2016: 168).

Sanayi sirketleri, tekliflerini biiylik musterilerin her birinin gereksinimlerine gore
ayarlayacaktir; sirketin satis departmani, farkli miisterilere farkli hizmet paketleri sunarak
farklilastirilmis dagitim uygulayacaktir (Kotler vd., 2006: 529). Farkli miisterilere farkl,
onlarin 6zel gereksinimlerine uygun teklifler veya paket hizmet programlari sunmak
akillica bir pazar stratejisidir. Yan hizmetleri farklhlastirmak ve bunlar1 farkh
gereksinimlere gore uyarlamak, miisterilerin bu sekilde taniyacagi miisteriye daha fazla
deger saglamaya yonelik 6nemli bir stratejidir (Ellinger vd., 2006: 8).

Sirketlerin rekabet¢i ve verimli miisteri hizmetleri stratejisi uygulayabilmesi icin
takip edilmesi gereken asamalar ise sunlardir (Grishchenko vd., 2016: 168-169):

* Bir miisteri hizmetleri stratejisinin uygulanmasi i¢in ¢erceve prosediirleri,
e Miisteri hizmetlerinin ilgili bilesenlerinin tanimlanmas;,

e Miisteri hizmetlerinin ilgili bilesenlerinin konumunun ve 6neminin belirlenmesi,
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e Miisteri hizmetleri stratejisini konumlandirmak amaciyla pazar boliimlendirme,
e Katki matrisinin kavramsallastirilmasi ve misteri hizmetleri kademeleri,
e Sirket standardi miusteri hizmetleri teklif paketini belirlemek.

Giliniimiizde biliyiilk miisteriler lojistik destege ihtiyag duymakta ve bu tir
gereksinimler tedarik¢i maliyetlerini artirmaktadir. Miisteriler biiyiik stok tutmak zorunda
kalmamak i¢in daha sik teslimat, daha kisa bir siparis dongiisii ve teslim tarihlerine iliskin
kesin so6zler istemektedir. Bu da tedarikeilerin daha biiyiik miktarlarda stoga sahip olmasi
gerektigi anlamina gelmektedir (Mentzer ve Williams, 2001: 35-36). Yukaridakilerin tiimij,
pazarlama lojistigi yonetiminin maliyetlerini artirmaktadir, ancak ayni zamanda pazar
rekabet edebilirlik diizeyini de yiikseltmektedir. Belirli bir sirket, belirtilenleri
miisterilerine saglayamazsa, onlar1 elinde tutamayacak ve misterilerini rakiplerine
birakacaktir. Bu nedenle, tiiketici hizmetlerinin rekabet giiclinii siirekli iyilestirmeyi
amaclayan pazarlama lojistigi faaliyetlerinin organizasyonu, her sirketin yonetimi i¢in ¢ok
karmasik ve bir o kadar da 6nemli bir istir.

5.1.2. Stratejik Esnekligin Onemi

Pazar dinamikleri iizerinde endiistriyel dagilimi1 etkileyen cesitli gostergeler
bulunmaktadir. Dinamikleri etkileyen iki egilim, kiiresellesme ve endiistrilerin daha az ve
daha biiytik firmalara konsolidasyonudur. Bu da hem bu degisiklikleri uygulayan firma hem
de rakipleri icin artan belirsizlige neden olmaktadir. Miisteriler ile olan iliskiler, yeni veya
artan miusteri talepleri acisindan karmasik bir hal almaya baslamistir. Daha geleneksel tiriin
odaginin yerini alan artan miisteri odakliliga dogru bir egilim vardir ve bunun miisteriye
uyarlanmasi gerekmektedir (Abrahamsson ve Brege, 2004: 89-90).

Mevcut bir temel iiriinii ek hizmetlerle genisletme yetenegini desteklemek yerine
taleplerin 6n planda oldugu bir déneme giris yapilmistir. Bu pazarlama stratejisi, 6rnegin,
ic pazarda tam pazar hakimiyeti yerine on pazarda yilizde 10'luk bir pazar pay1 ic¢in
cabalamak gibi daha siki boliimlendirmeyi icermektedir (Aldin ve Stahre, 2003: 275).
Ayrica, kar marjlarinin diistigii cogu endistride artan bir maliyet baskis1 olusmustur. Ek
olarak, pazardaki yeni aktorler ve ek bir pazarlama kanali olarak elektronik ticaret,
eskisinden daha dinamik olan tedarik ve dagitim sistemlerini gerektirmektedir. Bunun gibi
yeni taleplerle daha dinamik bir is ortami, firma icin artan sayida stratejik secenege, yani
farkl pazarlama lojistigi stratejilerine sahip olunmasini 6nemli kilmaktadir (Kumar ve
Mahapatra, 2004: 24-25). Stank vd. (1998: 77), misteri yakinlig1 yoluyla rekabet avantaji
elde etmek isteyen bir sirketin musterileriyle daha dinamik olmas1 gerektigini
savunmaktadir. Bu, daha esnek bir pazarlama lojistigi sisteminin kurulumunu
gerektirmektedir.

Stratejik esnekligin tanimlarn literatiirde biraz benzerdir. Aaker ve Mascarenhas
(1984: 78) bunu “kurulusun performansi tizerinde anlaml bir etkisi olan 6nemli, belirsiz ve
hizli meydana gelen cevresel degisikliklere uyum saglama yetenegi” olarak
tanimlamislardir. Carlsson (1989: 47), stratejik (uzun vadeli) esnekligin, sirketin gelecek
icin bir secenekler meniisiine gore kendini nasil konumlandirdigini, 6érnegin, tiretmek
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ve/veya satmak istedigi liriin tiirleri agisindan; {iriiniin nerede tiretileceginin, hangi cografi
pazarlarin hedef alinacaginin, ne tiir tehditler ile karsilasilacaginin belirlenmesi siirecinde
oldukga yardimci oldugunu ifade etmektedir. Sanchez (1993: 261), stratejik esnekligin, iyi
tanimlanmis bir dizi stratejiye eklemlendiginde firma stratejisi i¢cin gecerli bir kavramsal
temel haline geldigini iddia etmektedir. Bir sirketin kendi pazarlarinda uygulayabilecegi
stratejik secenekler bu kapsamda oldukca 6nemlidir. Yukaridaki tartismaya dayanarak,
stratejik bir esnek pazarlama lojistigine asagidakiler gibi stratejik secenekler eklenmeli ve
desteklenmelidir (Abrahamsson vd., 2003: 91):

e Cok cesitli tirlinlerin ve yeni talep modellerinin ele alinmasimi gerektiren iiriin
cesitliliginin genisletilmesi,

e Elektronik ticaret gibi ek pazarlama kanallarinin getirdigi bir zorunluluk olarak,
lojistik yap1 ve kurulumun yeni siparis ve teslimat taleplerini ve baz1 durumlarda birkag
toptanciya veya perakendeciye teslimat yerine ¢ok sayida son miisteriye teslimati
destekleyebilmesi,

e Marjinal maliyetlere yeni bir pazar ekleyebilmek icin bdlgesel veya kiiresel bir
lojistik kurulum gerektiren cografi olarak yeni pazarlara genisleme,

« Kiiresel bir tedarikgei olarak kiiresel miisterileri ve kendi 6zel pazarlarindaki yerel
miisterileri desteklemek; kiiclik miktarlarda satin alan farkli pazarlardaki yerel
miisterilerin yani sira birkac¢ lokasyona teslim edilmek iizere biiyiik miktarlarda satin alan
merkezi satin alma islemine sahip miisterilerin ayni lojistik platformundan tedariginin
saglanabilmesi,

e Sirket satin alma yoluyla genisleme yoluyla liretim dagitimi ve tedarikindeki
sinerjilerin verimli bir sekilde ele alinmas;,

 Pazarlama lojistigi platformunu ve ilgili maliyetleri degisen sartlara uygun olarak
gerektiginde kiigliltme, gerektiginde hizla uyarlama.

Das (1995: 67), stratejik esnekligin, degisimin hizi, degisimin maliyeti ve degisim
miktar1 olmak iizere ii¢ ana boyut agisindan anlasilmasi gerektigini 6ne siirmektedir.
Sanchez (1993: 261), "Dinamik pazarlarda, bir firma, seceneklerini rakiplerinden daha hizli
kullanmak i¢in yollar tasarlayabilirse, bir firmanin stratejik seceneklerinin degeri genellikle
artabilir" sonucuna varmaktadir. Degisimin maliyeti veya degisimin hizi, stratejik esneklikle
ilgili kritik bir konudur. Normalde, stratejik esneklik ne kadar biiyiikse, maliyetlerin de o
kadar biiytik oldugu kabul edilir. Sanchez (1993: 262) soyle der: "Stratejik esneklik getiren
stratejik secenekleri elde etmek maliyetsiz olsaydj, belirsizlikle karsi karsiya kalan herhangi
bir rasyonel yonetici, firmanin gelecekteki belirsiz olaylara yanit vermek igin
kullanabilecegi akla gelebilecek her stratejik secenegi elde etmeye ¢alisirdi.” Bu, Das'in
(1995: 67) su sozlerinde daha da net goriinmektedir: “Kesinlikle konusmak gerekirse,
burada geleneksel maliyet/fayda analizleri uygulanmamalidir, ¢iinkii esneklik sadece artan
gelir saglamakla kalmaz, ayn1 zamanda uzun siire gerekli olan ve firmanin hayatta kalmasini
saglayan siirdiirtilebilir rekabet avantajini da sunar.” Yine stratejik esneklik bir anlamda
ceviklik kavramina da yakindir. Christopher'a (2000: 39) gore ceviklik, organizasyonel
yapilari, bilgi sistemlerini, lojistik siirecleri ve o6zellikle zihniyetleri kapsayan, isletme
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capinda bir yetenektir. Goldman vd. (1995: 43) cevikligin stratejik esneklik ile benzer
boyutlarini kullanmaktadir. Miisteriyi tatmin etme, rekabet giiciinii artirmak i¢in is birligi
yapma, degisim ve belirsizligin listesinden gelmek icin 6rgiitlenme ve insan ve bilginin
etkisinden yararlanma konular1 ¢evikligin stratejik esneklik ile 6rtiisen boyutlarini ifade
etmektedir.

5.2. Pazarlama Lojistiginin Hedefleri

Dogru iriinii dogru yerde, dogru zamanda ve en diisiik maliyetle alabilmek, her
miisterinin genel amac diizeyini ifade etmektedir. Ancak uygulamaya bakildiginda hi¢bir
sistemin miisteri hizmetini en iist diizeye ¢ikarirken ayni anda dagitim maliyetlerini en aza
indirgeyemedigi goriilmektedir (Paswan vd., 2011: 313). Pazarlama lojistigi s6z konusu
oldugunda ise yukaridaki ciimle teorik bir idealdir. Sirketin piyasa isleyisi, genel olarak
tiiketicilere degerin dagitim ve teslim maliyetlerinin asgariye indirilemeyecegi ve ayni
zamanda miisterilere ve tiiketicilere miimkiin olan tiim kosullara gore rekabetgi teklifi asan
iistiin bir hizmet sundugunu gostermektedir. Pazarlama lojistiginin gérevi, dogru (gerekli)
miktarlarda, dogru (iyi) kalitede, dogru (dogru) zamanda, dogru (uygun) yerde, dogru
(bilinen) tiiketicilere, talep edilen miktarlar ulastiginda yerine getirilmis olacaktir (Ryals ve
Humphries, 2007: 318).

Tiim pazarlama lojistigi faaliyetlerinin amaci, tiiketicilerin ihtiyaclarim farkh
tiriinlerle, farkl tiikketim yerlerinde karsilamaktir (Grishchenko vd., 2016: 170). Uriinler
yeterli miktarda, uygun yerlerde ve miisterilerin satin almak istedigi zamanlarda mevcut
olmalidir (Barcik ve Jakubiec, 2013: 10). Maksimum miisteri hizmeti, tiimtiyle pazarlama
lojistigi maliyetlerini artiran biiyiik stoklar, iistiin nakliye ve ¢ok sayida depo icermektedir.
Ancak, piyasa rekabet giicii ancak isletme maliyetlerini ytlikselten tiiketici memnuniyet
diizeyinin yiikseltilmesiyle saglanabilmektedir. Bu acidan bakildiginda biyiik bir
dengeleme gereklidir; miisteri gereksinimlerini ve rakiplerin tekliflerini arastirmak ve
rakipler tarafindan saglanan hizmet diizeyini asmaya calismak bu kapsamda oldukg¢a
onemlidir. Bahsedilen dengeleme, tam olarak daha rekabetci olmak ve miusteriye rekabetci
tekliflerle ilgili olarak daha fazlasimi saglamak icin her girisimde artacak olan maliyet
dengelemesini ifade etmektedir (Durdevi¢ vd., 2016: 178-180). Miisteri gereksinimlerini
arastirmak ve eksiksiz teklife ek, yenilik¢i hizmetleri dahil etmek devam eden bir siire¢
pazarlama lojistigi biinyesinde mutlaka olmalidir.

Tim bu katkilar ve avantajlar géz 6niine alindiginda pazarlama lojistigi, bir sirketin
pazarlama hedeflerine ulasmasina yardimci olmak i¢in tasarlanmis bir faaliyetler
grubundan biri olarak degil, daha da 6nemlisi rekabet¢i pazarlama stratejisinde giiclii bir
silah olarak goriilmelidir. Miisterilere istediklerini dogru zamanda, dogru yerde ve dogru
miktarlarda sunma stirecinin temel bir unsuru olarak hareket eden bu anlayis kisa vadeli
degil uzun vadeli bir politika olarak diisiintilmeli ve benimsenmelidir.
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5.3. Kiiresel Pazarlama Lojistigi ve isbirlik¢i Ticaret

Glinlimiizde kiiresel pazarlarin metalasmasi ve miisterilerin daha fazla zamana ve
hizmete duyarh hale gelmesi nedeniyle rekabet artmis ve lojistik siireclerin yonetimine
daha c¢ok ihtiya¢ duyulmustur. Kiiresel pazarlama lojistigine odaklanmak, talep yaratma
(pazarlama) ve talep karsilama (lojistik) lizerinde yakindan ilgilenmeyi gerektirmektedir
(Vadhanasindhu ve Laptaned, 2005: 217). Kiiresel pazarlama kiiresel lojistikle
birlestiginde, yanit verme, giivenilirlik ve iliskiler gibi faktorler islevsel hale gelebilecektir.
Bu nedenle 6zellikle kiiresel bir pazarda pazarlama ve lojistik arayiizlerinin yonetilmesine,
yani kiiresel bir pazarlama lojistigi anlayisina daha ¢ok ihtiya¢ duyulmaktadir.

Kiiresel pazarlama lojistigi, kiiresel arenada rekabet avantaji elde etmek i¢in miisteri
hizmetlerinden yararlanma yollarina odaklanmaktadir. Daha genis kiiresel tedarik zinciri
baglaminda, bir¢ok sirket, pazarlama ve lojistik faaliyetlerini organizasyon hedefleri ve
stratejileri ile uyumlu olarak yonetmistir. Kiiresel pazarlama, dis pazarda rekabet giicii
kazanmak icin zaman farkliliklarini, dil engellerini ve kiltiirel farkliliklar1 igermektedir.
Sirketlerin kiiresel pazarlara ulasmak i¢in yabanci iilkelerde iliskileri, vitrinleri, fabrikalar
ve personeli olabilir (Laptaned, 2013: 4). Bu kapsamda, pazarlama karmasi kararlarinin
cogu tek tek iilkelerde verilmektedir. Bir sirket kiiresel bir pazarlamaci oldugunda, diinyay1
tek bir pazar olarak gérmekte ve herhangi bir bolgesel pazara uymasi gereken liriinler
yaratmaktadir. Pazarlama kararlari, etkilenecek tim iilkelerdeki pazarlamacilara
danigilarak alinmaktadir. Amag, ayni seyi her yerde ayni sekilde satmaktir. Bu agidan
bakildiginda kiiresel pazarlama diizeyinde sirketler, diinya ¢apinda bir pazarlama plani
olusturmak i¢in pek ¢ok zorlukla basa ¢ikmak durumundadir. Bir sirket tiim pazarlarda
rakiplerine kiyasla benzer ya da iistiin konumda olmadikea basari sansi azalmaktadir. Farkl
pazarlar icin pazarlama karmasi stratejileri degismekte, farkli maliyet kalemleri
olusmaktadir. Bu kapsamda farkliliklari ve maliyetleri azaltmak, rekabet avantajim
artirmak ve kiiresel pazarlarda kalici olmak isteyen sirketler icin dogru sekilde tesis edilmis
kiiresel pazarlama lojistigi organizasyonu gereklidir.

Ote yandan kiiresel pazar diizeyinde, son yillarda mal ve hizmet alim ve satiminda
ishirlikci gelisme artmaktadir. Isbirlikci ticaret, perakendecilerin, tedarikgilerin ve
distribiitorlerin birbirleriyle standart bir is dilinde bilgi paylasmalarini saglayarak tedarik
zincirinin tim iyelerine fayda saglamaktadir. Bu girisim, ticaret ortaklari arasinda
elektronik bilgilerin siirekli ve otomatik iletisimini saglayan siiregleri, teknolojileri ve
destekleyici standartlar1 icermektedir (Li ve Du, 2004: 5). Glinlimiiziin kiiresel ticaret
ortaminda, isi verimli bir sekilde yiiriitmek icin dogru, standartlara dayal bilgiye duyulan
ihtiyac kritik 6neme sahiptir. Bilginin iletilme seklini standartlastirarak ve tiim ticaret
ortaklarinin ayni bilgiye erismesini saglayarak, hata olasilig1 ve maliyetler 6nemli 6l¢iide
azalmakta ve tedarik zincirleri daha verimli calismaktadir. Bu nedenle, bireysel
organizasyonlar arasindaki etkilesime odaklanarak, isbirlikei ticaret ile kiiresel pazarlama
lojistigi organizasyonu birlikte yiiriitiilmeli ve stlire¢ gelistirilmelidir. Bu sekilde, kiiresel
rekabette basarili olmak icin gereken is birligi saglanirken, siirecler arasi koordinasyon da
etkin bir pazarlama lojistigi ag ile ytirtitiilmiis olmaktadir. Yukarida da bahsedildigi {izere
kiiresel pazarlarda karsi karsiya kalinan zorluklarin asilmasi kolaylasmakta, basar1 sansi
artmaktadir.
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6. Sonuc

Pazarlama ve lojistik uzun yillar boyunca birbirinden ayri iki alan olarak anlam
bulmus ve isletmeler ilgili alanlarin entegre calismasindan elde edilebilecek faydalari
gormezden gelmislerdir. Bakildiginda pazarlama konusu hep 6n planda olmasina ragmen,
g6z ardi edilen lojistigin boliimsel olarak biiytimesi ve gelismesi zamanla genele yayilmistir.
Bu siirecin ortaya c¢ikardig1 sonuclarin etkisiyle ise sirketler, etkin lojistigin, pazarlama
stratejisinin rekabet iistiinliigli elde etmeyi saglayan ¢ok énemli bir parcasi oldugunu fark
etmeye baslamislardir.

Calismada ifade edildigi gibi pazarlama ve lojistik isletmeler i¢in 6zellikle miisteri
degeri yaratilmasinda kritik dneme sahiptir. Ancak bu iki olgunun tek basina calismasi uzun
vadeli basariicin yeterli degildir. Uzun vadeli basarinin elde edilebilmesi hem pazarlamanin
hem de lojistigin birincil islevler olarak tanimlandig1 ve miisteri degeri elde edebilmek icin
iki alanin da diger islevlerle baglantili oldugu bir sistemde miimkiindiir. Bunun igin
iretimden finansa ve misteri hizmetlerine kadar degisen diger alanlar, ideal olarak
pazarlama ve lojistik ¢abalarini desteklemelidir. Hem pazarlama hem de lojistik son derece
miisteri odakl oldugundan, bu iki islevin etkili koordinasyonu ve odaklanmis dikkati, pazar
odakli bir firma gelistirmek ve daha genis entegrasyon saglamak icin bir platform
sunabilecektir. Bu asamada dogru ve isleyen bir pazarlama lojistigi sistemi kurulabilmesi
icin organizasyonlarin dikkate almasi gereken bazi hususlar bulunmaktadir:

e Pazarlama ve lojistik arasinda entegrasyon ihtiyacini ortaya ¢ikaran ve bu stireci
destekleyen temel nedenler dogru tespit edilmelidir. Ilgili nedenler organizasyonlara gére
farklilik gosterebilmekte ve uygulama cercgevesi degisebilmektedir.

e Pazarlama ve lojistigin aslinda benzer oldugu ve her ikisinin de miisterilerin ihtiyag
ve isteklerine yonelik bir tedarik yapisi ve boyutunun uyarlanma strecine katildiginin
bilinmesi gerekmektedir.

e Pazarlama ve lojistigin ayni zamanda tamamlayici oldugu da unutulmamalidir.
Pazarlama talebi uyarmakta, lojistik ise onu dagitim siiregleriyle karsilamaktadir.

e Organizasyonlarin hem pazarlama hem de lojistik faaliyet alanina iliskin veri
toplamalari ve toplanan verileri analiz etmeleri ¢ok 6nemlidir.

e Toplanan veriler pazarlama lojistigine iliskin stratejilerin hazirlanmasi ve dogru
uygulanmasi icin kritiktir.

e Bir strateji hazirlarken, pazarlama ve lojistik potansiyelleri ve becerilerinin uzun
vadeli kullanilmasi, genel sirket amaglari kapsaminda lojistik ve pazarlama hedeflerine ayni
anda ulasilmasi hususu ve ortak destege izin verebilecegi dikkate alinmahdir.

¢ Hem pazarlama hem de lojistigin, stratejik boyutta uygun miktarda karin yani sira,
gerekli hizmet dlizeyine, uzun vadeli miisteri memnuniyetine ve sadakatine ulasilmasina
katkida bulunan potansiyellerin ve becerilerin etkin bir sekilde kullanilmasina olanak
taniyacagi ihmal edilmemelidir.

Yukarida bahsedilen hususlar dikkate alindiginda pazarlama lojistigi olgusu ve
islevselligi anlam kazanmaktadir. Pazarlama ve lojistik islevlerinin entegre calismasina
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.

dayanan bu anlayis; siparis edilen mallarin zamaninda, uygun ulasim araclar1 kullanilarak,
en hizli ve muhtemelen en ucuz sekilde tedarik edilmesini garanti eden bir planlama ve
eylem sistemi olarak tanimlanmaktadir. Lojistik faaliyetlerin pazarlama ile isbirligi icinde
alinmasi, teslimat ve dagitimda lojistik olan temas noktasi alaninda gerceklesmekte ve bir
pazarlama lojistigi yapisi olusturmaktadir. Tanimdan da anlasilacag: iizere pazarlama
lojistigi, sadece pazarlama hedeflerine ulasmanin bir aract olmamali ayni1 zamanda rekabet
avantajl elde etme yolunda isletmelerin yol arkadasi islevini iistlenmelidir. Bu anlayis
isletmelerin odak noktasi olarak uygulanmali ve siirecin biitiin asamalar titizlikle takip
edilmelidir.

Arastirma ve Yayin Etigi Beyani

Etik kurul izni ve /veya yasal/6zel izin alinmasina gerek olmayan bu calismada arastirma ve
yayin etigine uyulmustur.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani
Yazar, makalenin tamamina yalniz kendisinin katki saglamis oldugunu beyan eder.
Arastirmacilarin Cikar Catismasi Beyani

Bu calismada herhangi bir potansiyel ¢cikar catismasi bulunmamaktadir.
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